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tDas Gestaltungskonzept der Universität
Frankfurt: Evolution statt Revolution
Die Universität Frankfurt steht im Bildungsmarkt im nationa-
len und internationalen Wettbewerb mit anderen Hochschu-
len. Ein markantes und unverwechselbares äußeres Erschei-
nungsbild ist ein unverzichtbares Element, um sich in diesem
zunehmend härteren Wettbewerbsumfeld zu positionieren.
Das Erscheinungsbild der Universität, das im Verlauf eines
längeren Prozesseseng an den Erfordernissen und Erwartun-
gen der inner-universitären Anwender und Nutzer entwickelt
wurde, ist durch Evolution statt Revolution gekennzeichnet.
Es setzt den angemessen professionellen, zugleich aber auch
zurückgenommenen Rahmen, um die Universität und ihre
Stärken überzeugend zu präsentieren.
Bei der Entwicklung des universitären Auftritts wurde darauf
geachtet, Gestaltungsräume für inneruniversitäre Differenzie-
rungen zu schaffen, ohne eine große Linie zu verlassen. Der
Gesamtauftritt zeichnet sich daher durch die Verwendung we-
niger, aber markanter, Gestaltungselemente aus.
Das vorliegende Corporate Design Manual bzw. Handbuch der
universitären Gestaltungsrichtlinien ist ein Leitfaden,der den
Rahmen für einen stimmigen und geschlossenen Auftritt der
Universität auf ganz unterschiedlichen Ebenen setzt.
Das Manual macht Vorgaben für hausinterne Produktionen
ebenso wie für die kreative und professionelle Herstellung von
Informations- und Werbemitteln durch Grafiker, Agenturen
und/oder Druckereien; auf die Verbindlichkeit von Vorgaben
wird jeweils hingewiesen. Sie gelten gleichermaßen für alle









Die von 1980 bis 2002 eingesetzte Wort-Bild-Marke 
von Adrian Frutiger
Bewusst hat die Universitätsleitung bei der Entwicklung des
neuen Erscheinungsbildes die Entscheidung getroffen, nicht mit
dem Selbstverständnis und etablierten Elementen eines einge-
führten Erscheinungsbildes radikal zu brechen. Angesichts der
Prägnanz der bis 2002 verwendeten schwarz-weißen Wort-Bild-
Marke und dem Maß an Akzeptanz, die sie innerhalb und außer-
halb der Universität gefunden hat, wäre dies auch nicht empfeh-
lenswert gewesen. Die von dem renommierten Schriftgestalter
Adrian Frutiger Ende der siebziger Jahre entwickelte Wort-Bild-
Marke hob sich durch ihre zeitlos-puristische, schwarz-weiße Ge-
staltung mit Bauhaus-Anklängen unverkennbar aus der Masse
an Siegeln, Signets und Logos deutscher Universitäten heraus:
Der Kopf des jungen Goethe im quadratischen Rahmen hatte
sich in den vergangenen mehr als zwanzig Jahren zum gelern-
ten und inner-wie außeruniversitär breit akzeptierten Marken-
zeichen der Universität Frankfurt entwickelt.
51. Das Corporate Design der 
Universität Frankfurt
Die wesentlichen Wirkungen, die mit dem Corporate Design
der akademischen Institution Universität Frankfurt erreicht
werden (sollen):
Eine einheitliche und konsistente Außendarstellung
gegenüber der Öffentlichkeit (Dachmarke).
Ein unverwechselbarer Auftritt mit hohem
Wiedererkennungswert.
Übersichtlichkeit für Mitglieder der Universität 
und Außenstehende, da zahlreiche unterschiedliche 
inneruniversitäre und der Universität verbundene
Institutionen zu repräsentieren sind.
Das Erscheinungsbild beschränkt sich auf einige einheitliche
und prägnante Komponenten wie Farben, Wort-Bild-Marke
sowie grafische und textliche Elemente (Slogan).
Die Konzentration auf wenige Elemente trägt zur Steigerung
des Wiedererkennungseffektes bei; sie ist zugleich Kennzei-
chen einer überzeugenden Gestaltung als Schlüssel für einen
erfolgreichen Auftritt – und der Akzeptanz bei den Nutzern.
Das reduzierte und damit breit gespannte gestalterische (Mar-
ken)Dach eröffnet die Chance, dass sich alle Institutionen ge-
meinsam unter dem Dach der Universität Frankfurt wieder-
finden, agieren und – nach außen hin – auftreten. 
Individuelle Akzentuierungsoptionen der eigenen Institution
im Rahmen eines einheitlichen und geschlossenen Erschei-
nungsbildes der Gesamtuniversität mit einem klar definierten
Rahmen zur Außendarstellung sichern einen hohen Wieder-
erkennungseffekt.
Ein überzeugendes gestalterisches Konzept ist akzeptiert, wird
gerne und mit Stolz genutzt und sorgt damit für ein höheres
Maß an persönlicher Identifikation mit der Universität und
insgesamt für mehr Zusammenhalt.
Dieses Corporate Design-Manual enthält Module des Erschei-
nungsbildes (ohne Anspruch auf Vollständigkeit).
Die Anwendung der genannten Regelungen 
garantiert einen verbindlichen Mindeststandard 
der Gestaltung und damit der Wiedererkennung. 
Es beschränkt nicht – und will dies auch gar nicht – den Spiel-
raum für kreative Ideen mehr als nötig. Vielmehr soll die Be-
schäftigung mit den Vorgaben Impulse geben für – beispiels-
weise – die zielgruppengerechte Ansprache bestimmter Adres-
satenkreise.
Das Corporate Design muss sich gleichwohl im Alltag bewäh-
ren. Es soll und wird sich im Laufe der Zeit und der Entwick-
lung der Universität in Interaktion mit ihrem Umfeld weiter
entwickeln.
Empfohlen wird ein regelmäßiger Blick auf die Website unter
www.muk.uni-frankfurt.de/cd/, um sich über grundsätzliche
Entwicklungen des neuen Erscheinungsbildes auf dem Lau-




















































Die Wort-Bild-Marke, im folgenden ‚Logo’, leitet sich aus der
von Adrian Frutiger Anfang der 80er Jahre gestalteten Wort-
Bild-Marke ab. 
Der markante Kopf des jungen Goethe, der sich unverwech-
selbar in der Hochschullandschaft mit der Universität Frank-
furt verbindet, wurde dabei neu, im Sinne einer evolutiven
Weiterentwicklung, mit den bisherigen Schriftelementen ver-
bunden.
Die wichtigsten Merkmale des modifizierten Logos:
Der blaue Farbton
strahlt Dynamik und zugleich Seriosität aus,
wird als angenehm empfunden und ist konsensfähig
eröffnet vielfältige Optionen für Kombinationen mit
anderen Farben.
Der Kopf des jungen Goethe ohne Rahmen
symbolisiert Freiheit des Denkens, Öffnung,   
Internationalität
schafft Luft, signalisiert Frische und Leichtigkeit
die Position über dem ‚i’ von Universität setzt einen
markanten Akzent und macht das Logo durch
die bewusst erzeugte Asymmetrie unverwechselbar.
Die optische Betonung von ‚Universität’ und ‚Frankfurt am
Main’
trägt dem (internationalen) Sprachgebrauch Rechnung
erleichtert die Verortung
hebt den wesentlichen Zweck der Institution hervor   
(‚Unternehmenszweck’).
Die Hausschrift Meridien Roman ist integraler Bestandteil 
des Logos.
Der (geschützte) Eigenname ‚Johann Wolfgang
Goethe-Universität’ darf im Kontext mit der
Logonutzung nicht übersetzt werden.
Das Logo kann grundsätzlich in Schwarz oder Blau (Pantone
293) eingesetzt werden. Das Logo wird in Blau immer dann
eingesetzt, wenn mit externen Zielgruppen kommuniziert
wird. Für interne Zwecke(Kostengründe)wie Fax- oder Ko-
piervorlagen, Informationsmaterial ist die Verwendung des
Logos in der einfarbig schwarzen Variante obligatorisch. 
Das Logo wird immer horizontal platziert; eine Drehung ist
nicht gestattet.
2.1 Logo-Versionen
Grundsätzlich ist die Basis-Version (1) des Logos zu
verwenden. 
Die Kompakt-Version (2) – der Goethe-Kopf allein –
darf nur dann zum Einsatz kommen, wenn Platz oder
Positionierung es nicht anders zulassen, also bei be-
sonders kleinen/schmalen Anwendungen unter 17
mm Breite, die eine Lesbarkeit deutlich erschweren.
Die Dimensionen der Kompaktversion dürfen 10 mm
Breite nicht unterschreiten.
Die Negativ-Version (3, 4) kann in begründeten Aus-
nahmefällen eingesetzt werden. Beispiele sind Plakate,
Merchandising-Artikel oder in Verbindung mit Druck-
werken von Partnern. Eine Vorlage wird nur auf An-





Basis-Version (1): Logo der Johann Wolfgang
Goethe-Universität Frankfurt am Main, basierend
auf der Wort-Bild-Marke von Adrian Frutiger 
(Logogröße für DIN A4, 61mm Breite)
Ausnahme: Negativ-Version (3)





Die Wort-Bild-Marke (Logo) ist klar definiert und darf nicht
verändert werden. 
Das gilt gerade auch für die Platzierung auf Printprodukten
wie Briefbögen, Flyern, Broschüren, Plakaten und anderen
Materialien.
Das Logo darf nur proportional verkleinert oder vergrößert
werden (Skalierbarkeit). Für kleinstformatige Platzierungs-
optionen, etwa Sponsoren-Logofelder, sollte das Logo nicht
unter 27 mm Mindestbreite verkleinert werden, um die
Lesbarkeit zu gewährleisten.
2.3 Logo-Positionierung (Printmaterialien)
Für die gängigen unterschiedlichen Flyer- und Broschüren-
formate sowie die Briefbögen ist die Position des Logos fest-
gelegt: auf der nächsten Doppelseite finden sich Beispiele für
unterschiedliche Formate.
Hier bildet es das gewünschte ‚optische’ Dach über dem Inhalt
und lässt genügend individuelle Gestaltungsspielräume. Eine
Platzierung auf der linken Seite oder zentriert (= mittig) ist
nicht vorgesehen (Ausnahme: Webauftritt).
Die Fläche bis zur Unterkante des Logos bleibt in der Regel
frei von weiteren Gestaltungselementen, um den ‚Dachmar-
ken‘charakter des Logos zu unterstreichen. Ausnahmen: Kenn-
zeichnung von Fachbereichen (FB 02) und ggf. hinterlegte
Stimmungsbilder(Moods)wie der Ball des Zentrums für Hoch-


























2.4 Ergänzungen des Logos
Das Logo ist grundsätzlich unveränderlich; seine Platzierung
auf diversen Printmaterialien ist festgelegt. 
Die Gestaltung und Platzierung eines (institutseigenen)
Signets oder Logos als identitätsstiftendes Element einer
Universitätseinrichtung (Institut, Zentrum) ist im Rahmen
eines einheitlichen und geschlossenen Erscheinungsbildes
möglich. 
Auf den Briefbögen ist Platz dafür vorgesehen.
Auf Broschüren sind derartige Logos bevorzugt auf 
der Rückseite bzw. Innenseiten zu platzieren.
Weitere Informationen in den Kapiteln 6., 7. und 8.
Download:
www.muk.uni-frankfurt.de/cd/
Logo Basisversion Blau (Pantone 293)
Logo Basisversion Schwarz
Logo Kompaktversion als eps-, jpg- und tif-Datei
Studienführer
2004/2005
Hier wird Wissen Wirklichkeit
Hochschulsport
Sommersemester 2005
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Broschüre DIN A 5                    
Ausnahme: Das Logo des
Zentrums für Hochschulsport
tangiert die Logofläche




DIN A4  (210 x 297mm)
61 mm
138 mm
Logogröße 100 % / 61 mm
Einsatz:  • Briefbogen (DIN A4) 
• Broschüre DIN A4
• Broschüre DIN A4 quer 
(Corporate Design-Manual)
24 mm
Logogrößen und Abstände in Abhängigkeit vom gewählten Format
Format Logogröße Abstand rechts    Abstand oben (incl. Logo)
Lang DIN 43 mm Breite 10 mm 23 mm
(71 %)  (Unterkante Logo bis Papierrand)
DIN A5 51 mm Breite 10 mm 27 mm
(84 %) (Unterkante Logo bis Papierrand)
210 x 210 mm 51 mm Breite 10 mm 27 mm
(84 %)  (Unterkante Logo bis Papierrand)
DIN A4 61 mm Breite      11 mm 34 mm
(100%) (Unterkante Logo bis Papierrand)
DIN A3 92 mm Breite 17 mm 50 mm
(150 %)  (Unterkante Logo bis Papierrand) 
DIN A2 140 mm 22 mm 75 mm
(230 %)  (Unterkante Logo bis Papierrand) 
9Sonderformat (210 x 210 mm) DIN A5 (148 x 210mm) DIN lang (105 x 210mm)
51 mm 43 mm
Logogröße 84 % / 51 mm 
Einsatz: • Broschüre DIN A5 
• Informationsbroschüre DIN A5 quer
51 mm
Logogröße 84 % / 51 mm
Einsatz:  • Broschüre 210 mm x 210 mm
Logogröße 71% / 43 mm 
Einsatz:  • Broschüre DIN lang 


























20 mm 20 mm
17 mm








7 mm 7 mm 6 mm2.5 Einsatz in Verbindung mit einem anderen
Logo (Partner)
Einige universitäre bzw. der Universität nahestehende Institu-
tionen (Institute, Zentren) verfügen über ein eigenes Logo/Sig-
net, das selbstverständlich auch verwendet werden kann; das
gilt auch für Neuentwicklungen.
Im Einklang mit dem Logo der Universität stehen diese Logos
dann, wenn folgende Regeln beachtet werden:
Das Logo der Universität hat ‚Dachmarken‘charakter
für alle Einrichtungen und Institute und ist stets im
oberen Seitendrittel rechts (s. 2.3, Seite 8) zu platzieren.
Zusätzliche Logos sind bevorzugt auf der Rückseite
bzw. der ersten Innenseite von Flyern, Broschüren
oder anderen Materialien zu platzieren. Soll ein insti-
tutionseigenes Logo auf der Vorder- (=Umschlag)seite
platziert werden,ist es dem Universitätslogo optisch
unterzuordnen. Je nach Raster kann es ab Höhe der
Überschrift positioniert werden; die Untergrenze mar-
kiert die Position des Slogans. Er kann in begründeten
Ausnahmen durch ein ‚Unter‘Logo ersetzt werden.
Zusätzliche Logos dürfen die Größe des Uni-Logos für
das jeweilige Format nicht überschreiten.
Bei Plakaten kann ein kleineres Zusatzlogo unterhalb
des Universitätslogos platziert werden (s. Seite 19).
Bei Briefbögen kann ein kleineres Zusatzlogo im unte-
ren Drittel platziert werden (s. Seite 18).
Bei der Kreiierung institutseigener Signets sollten Prioritäten
sorgfältig abgewogen werden. So könnte es beispielsweise
durch die Platzierungsvorgabe einer Akkreditierungsmarke
(Gütesiegel) leicht zu einer ungewollten Überfrachtung kom-
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Beispiel DIN lang 
11
Raum für Platzierung 
von Zusatzlogos
Rückseite Vorderseite3. Farbe
Mit der Auswahl der Farben signalisiert die Universität, wie
sie nach außen und innen wirken will: Seriös, mit einem
Schuss Tradition, aber auch dynamischer Frische.Emotional
und für sich einnehmend mit einem Spritzer Progressivität auf
der anderen Seite.
Die Hausfarbe der Universität Frankfurt ist ein kräfti-
ges Blau, das die gewünschte Seriosität mit einem
Schuss Frische und Dynamik verbindet – definiert ist
es auf Farbskalen mit der Bezeichnung Pantone 293
oder HKS 43. 
Blau ist in vielerlei Hinsicht eine einer Universität angemes-
sene Farbe. Sie wird als angenehm zurückhaltend empfunden
und ist konsensfähig. Überdies eröffnet sie vielfältige Optionen
für Kombinationen mit anderen Farben.
Die Hausfarbe Blau ist Grundton bzw. Bestandteil von Brief-
bögen, Visitenkarten und Broschüren (Vorlesungsverzeichnis)
und anderen Materialien (UniReport), die eine nach außen
gerichtete Wirkung entfalten.
Als zweite Farbe wird ein warmes und zugleich fri-
sches Orange (Pantone 143 oder HKS 5) eingesetzt,
das mit einer freundlichen Anmutung ausschließlich
auf Medien und Printprodukten mit nach innen
gerichteter Wirkung eingesetzt wird (Personen- und
Einrichtungsverzeichnis, UniIntern).
Zur Akzentuierung von Plakatmotiven kann das Orange, dann
in kräftigerem Pantone 151, ebenfalls verwendet werden.
Im übrigen ist der Einsatz beider Farben strikt getrennt zu hal-
ten. Bei der Gestaltung von Broschüren sollte der Grundton
jeweils Blau oder Orange sein; Fotos sind in den jeweiligen
Duplexton zu setzen oder aber ein- bzw. vierfarbig zu platzieren.
3.1 Parameter der Hausfarben
Blau
Pantone 293  
Farbsatz: Cyan = 100%, Magenta = 60%, 
Gelb = 0%, Schwarz = 0%
HKS 43K (Kunstdruckpapiere, glänzend),
HKS 43N (Naturpapiere, matt), 
RAL 5017 (Verkehrsblau)
RGB r = 20  g = 82  b = 162
Orange
Pantone 143 
Farbsatz:  Cyan = 0%, Magenta = 30%, 
Gelb = 83%, Schwarz = 0%
HKS 5K (Kunstdruckpapiere, glänzend), 
HKS 5N (Naturpapiere, matt),
RAL 1003 (Signalgelb)
RGB r = 243  g = 192  b = 57
Orange (für plakativen Einsatz)
Pantone 151
Farbsatz:  Cyan = 0%, Magenta = 43%, 
Gelb = 87%, Schwarz = 0%
HKS 6K (Kunstdruckpapiere, glänzend), 
HKS 6N (Naturpapiere, matt),
RAL 2008 (Hellrotorange)
RGB r = 237  g = 167  b = 45
Bei Einsatz der Farbe als gestalterischem Mittel, etwa als Hin-
tergrundfläche, ist eine Rasterung des Farbtons sinnvoll. Aus
Gründen der Textlesbarkeit empfiehlt sich eine Rasterung aus
20 % des Volltons.
Charakteristische Merkmale der von der Universität
herausgegebenen Printmaterialien ist ein Verlaufs-
balken von oben nach unten (80% bis 5 %) und ein
flächiger Blauverlauf von unten nach oben 










100 % 20 %
100 % 20 %
100 % 20 %
124. Typografie
Schriften sind ein zentrales Element der Außendarstellung
und Außenwirkung, da sie ganz wesentlich die Wahrnehmung
einer Institution prägen.Die Schriften spiegeln zugleich die
Positionierung der Universität wider.
Mit der Meridien Roman setzt die Universität Frankfurt auf
Kontinuität, da sie seit mehr als 25 Jahren Hausschrift der
Universität und Bestandteil des Logos ist. Die Univers (Arial)
erlaubt es, einen angemessen sachlich-modernen Akzent und
Kontrast zu setzen.
Damit ergibt sich eine ausgewogene und zugleich spannungs-
reiche Wirkung, die das breite wissenschaftliche Spektrum der
Universität ebenso reflektiert wie die Verankerung in einer
großen Tradition.
4.1 Die Hausschrift Meridien Roman
Die Hausschrift‚Meridien Roman’ wurde von dem Schrift-
künstler Adrian Frutiger gemeinsam mit Fachleuten des Satz-
herstellers Linotype geschaffen.
Die Meridien Roman prägt nicht nur das Logo; sie ist zugleich
die Grundschrift für Drucksachen, Publikationen(UniReport,
Briefpapier; Broschüren der Hochschulleitung und der Verwal-
tung)und Beschriftungen.Sie zeichnet sich durch sachliche
Klarheit, gute Lesbarkeit und eine angenehm-zurückhaltende
zeitlose Ausstrahlung aus. 
Die offenen Buchstabenformen mit leichten Serifen erfordern
es, die Meridien nicht zu eng (Berührung der Serifen) zu set-
zen, um die Lesbarkeit nicht zu mindern.
Zur Wahl der Schriftgrößen finden sich Informationen auf
Seite 15; sie orientieren sich am Format des jeweiligen Druck-
mediums und der Spalten- bzw. Satzspiegelbreite. Die Aus-
stattungsgarnituren kursiv und fett sind zur Hervorhebung
von Textelementen und -passagen vorgesehen; auch hierzu
finden sich konkrete Angaben auf Seite 15.
Service:
Zur hausinternen Benutzung (Campuslizenz) 
kann die Meridien unter: www.muk.uni-frankfurt.de/cd/
angefordert werden.
4.2 Die Hausschrift Univers (Arial)
Zur Akzentuierung (Briefbögen; Überschriften von Flyern und
Broschüren) ist die Verwendung der ebenfalls von Frutiger
geschaffenen serifenlosen Schrift Univers vorgesehen, die sich
dadurch mit der Hausschrift Meridien ideal ergänzt. 
Die Univers wird in allen Publikationen mit Außenwirkung
verwendet,um die Etablierung eines einheitlichen Gesamt-
bildes zu unterstützen und zugleich eine angemessen zeitlos-
moderne Wirkung zu erzielen.
Aus pragmatischen Gründen (breite Verfügbarkeit auf PCs) ist
die Schrift Arial als Ersatz für die Univers geeignet und dient
hausintern als Substitution, bis die Univers durch Erwerb
einer Campuslizenz universitätsweit zur Verfügung gestellt
werden kann.
Die Univers verfügt über gestalterische Qualitäten, die die Arial
nicht bieten kann und ist im Gegensatz zu dieser mit eigenen
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choder guaredisch osatgrund rebusch bonter Dellerstrift
nestefirm guaredisch prebied nedogal drewitzertra




Guaredisch nedunfeg sulschab Negitülend reiken sumsaidad
sum risutu muz mitagenbereid eised Kundwert tabchoder
guaredisch osatgrund rebusch bonter Dellerstrift nestefirm




Guaredisch nedunfeg sulschab Negitülend reiken sumsaidad sum
risutu muz mitagenbereid eised Kundwert tabchoder guaredisch osat-





Guaredisch nedunfeg sulschab Negitülend reiken sum-
saidad sum risutu muz mitagenbereid eised Kundwert
tabchoder guaredisch osatgrund rebusch bonte Dellers-
trift nestefirm guaredisch prebied nedogal drewitzertra 
14Ausschnitt Rechenschaftsbericht, Format DIN A4: 
Einsatz von Bildunterschriften gemäß den Größenvorgaben 
der obenstehenden Tabelle
Empfehlungen für Schriftgrößen und Zeilenabstände
4.3 Schrifteinsatz
Corporate/Fachbereich
Grundsätzlich sollten sich die (Über)Schrift(en)größe und an-
dere Parameter wie Zeilenabstand am Papier- bzw. Broschü-
renformat orientieren. Die nachstehenden Angaben sind, wenn
nicht ausdrücklich anders vermerkt, als – freilich bewährte –
Empfehlungen zu betrachten.
Die Wahl der Schriftgröße und des Zeilenabstandes sind wich-
tige Gestaltungselemente; sie werden nachstehend beispielhaft
für das gängige DIN lang-Format erläutert. 
Fließtext
Im Fließtext wird grundsätzlich die Schriftart
Meridien Roman  verwendet.
Die Schriftgröße beträgt 9 pt mit einem Zeilenabstand
von 11 pt. Dies unterstützt gute Lesbarkeit und schnelle
Aufnahme.
Das Schriftbild wird grundsätzlich durch linksbündi-
gen Flattersatz geprägt. Er garantiert durch gleiche
Wortabstände eine gute und angenehme Lesbarkeit.
Bei Worttrennungen gelten Trennungen in einer Folge
von mehr als drei Zeilen als stilistisch unschön.
Überschriften und Untertitel
Als typografisches Mittel kann bei der Überschriften-
gestaltung der Text in Versalien (Großbuchstaben)
gesetzt werden; Schriftart: Univers (Arial).
Richtgröße für die Überschrift einer DIN lang-Bro-
schüre: 14 pt, der Zeilenabstand sollte 18 pt betragen.
Zwischenüberschriften sind in der Univers (Arial) in
11 pt entsprechend des Fließtextes mit einem Zeilen-
abstand von 12 pt zu setzen. Sie können zusätzlich
besonders ausgezeichnet werden, indem – wie bei
einer Überschrift – die Univers Bold verwendet wird
(allerdings nicht in Versalien), um einen optischen
Akzent zu setzen.
Legenden und Bildunterschriften
Legenden und Bildunterschriften werden in der
Univers Regular, 7 pt, gesetzt. 
Beispieltext einer Broschüre (DIN lang) mit Über-
schrift und Untertiteln gemäß den Größenvorgaben
der nebenstehenden Tabelle
Spaltenbreite 80 mm
DIN lang DIN A5 DIN A4
Überschrift Univers Bold Univers Regular Univers Regular
14pt/16-18pt 14pt/16-18pt 16pt/18-21pt
Untertitel Univers Bold Univers Regular Univers Regular
11pt/12pt 11pt/12pt 12pt/13-15pt
Fließtext Meridien Roman Meridien Roman Meridien Roman
8-9pt/11pt 8-9pt/11pt 8-9pt/12-15pt
Bildunter- Univers Regular Univers Regular Univers Regular
schrift 7pt/9pt 7pt/9pt 7pt/9-10pt
Hervorhebung Meridien Bold Meridien Bold Meridien Bold
8-9pt/11pt 8-9pt/11pt 8-9pt/12-15pt 
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III. In Frankfurt
1. Ankunft in Frankfurt
Wenn Sie mit dem Flugzeug ankommen, können Sie ein Taxi
nehmen (EUR 20 bis EUR 30) oder mit der S-Bahn (ca. EUR
4) fahren. 
Der Weg von der Ankunftshalle zum Regionalbahnhof des
Flughafens ist ausgeschildert. Er befindet sich am Terminal 1,
Halle B. Vergessen Sie nicht, vor dem Einsteigen an einem
Automaten einen Fahrschein zu lösen! Dazu benötigen Sie ca.
EUR 4 in Münzen, die Sie in einer der Banken im Flughafen
erwerben können. Die S-Bahn Linie S8 (in Richtung Offen-
bach/Hanau) bringt Sie zum Frankfurter Hauptbahnhof.
Der Weg vom Hauptbahnhof zur Universität:
Um vom Hauptbahnhof zur Universität zu fahren, nehmen
Sie die U-Bahn U4 in Richtung Bockenheimer Warte und
fahren bis zur Haltestelle "Bockenheimer Warte", wo Sie
aussteigen. Hier befindet sich die Verwaltung der Universität
und der Campus Bockenheim.
2. Am Tag der Ankunft
Am Ankunftstag sollten Sie zuerst ein Bankkonto eröffnen,
Ihren Mietvertrag abschließen und den Einzug ins Wohnheim
vornehmen.
Das Bankkonto
Zum Einzug ist es unbedingt erforderlich, dass Sie über ein
Bankkonto verfügen. Die Wohnheimverwaltung verlangt das
Konto, damit die Miete später vom Bankkonto abgebucht
werden kann. In der Nähe der Universität haben verschiedene
Banken ihre Filialen. Dort können Sie Geld wechseln und
auch ein Konto eröffnen. Die Adressen einiger Banken in
Uninähe im folgenden:
Frankfurter Sparkasse 
Adalbertstr. 2 (Ladengalerie), 60486 Frankfurt
Tel.: +49 (69) 264 110 05
Commerzbank
Gräfstr. 85, 60487 Frankfurt
Tel.: +49 (69) 795 09 50
32
kernt und neu aufgebaut. Nach der Neu- und Umge-
staltung des Eingangsbereichs und einer neuen,
modernen Fassadengestaltung für das Zentralgebäude
setzt das Uniklinikum nicht nur medizinisch, sondern
auch städtebaulich neue Akzente.
gen weitgehend wettmachen. Die Kernphysik wird
dem Kulturvertrag entsprechend Ende 2004 vom Reb-
stockgelände auf den Campus Riedberg umziehen.
Am 30.Oktober 2003 wurde das benachbarte Max-
Planck-Institut für Biophysik eröffnet. Es realisiert die
Erweiterung des Instituts um eine vierte Abteilung;
deren Leitung wird von der Max-Planck-Gesellschaft
zusammen mit der Universität Frankfurt besetzt.
Ebenfalls in unmittelbarer Nachbarschaft feierte das
Frankfurter Innovationszentrum Biotechnologie 
(FIZ) im Oktober 2003 Richtfest für seinen ersten Bau-
abschnitt. Das FIZ bietet jungen Unternehmen neben
modernen Arbeitsflächen die Einbettung in das starke
biotechnologische Netzwerk der Rhein-Main-Region. 
Bereicherung des Campus Riedberg: Im Oktober 2003 konnte das
Max-Planck-Institut für Biophysik sein neues Gebäude beziehen.
Damit wird auch die bereits bestehende enge Kooperation mit den
Naturwissenschaftlern der Universität deutlich erleichtert. 
Neubau der Physik auf dem Campus Riedberg: Dieses
Modell vom Büro »Borghammer Jana Wolleben«
wird zur Zeit umgesetzt. Bis zum März 2005 sollen
alle fünf Physik-Institute auf dem naturwissenschaft-
lichen Campus vereinigt werden.
Steht die Legende direkt neben dem Fließtext, wird











7/10 pt4.4 Anwendungsbeispiele 
Corporate Material
Diese Beispiele zeigen den Einsatz von Typografie und Fotos
in Flyern/Broschüren. Die Farbgebung der Abbildungen ent-
spricht aus technischen Gründen nicht der der Broschüren.


















1. November bis spätestens 1. Januar,
Studienbeginn Anfang April
Zum Wintersemester:
1. Mai bis spätestens 15. Juni,
Studienbeginn Mitte Oktober
Bitte senden Sie Ihre Bewerbungsunterlagen und, wenn ein
Platz im Studentenwohnheim vereinbart ist, Ihren ausgefüll-
ten Antrag auf einen Wohnheimplatz unbedingt zu diesen




Beginn der Vorlesungen: 24. Oktober 2005
Ende der Vorlesungen: 17. Februar 2006
Winterpause: 22. Dezember 2005 – 1. Januar 2006
Sommersemester 2006
Semesterbeginn: 1. April 2006
Beginn der Vorlesungen: 18. April 2006
Ende der Vorlesungen: 21. Juli 2006
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I. Betreuung
1. Administrative und Soziale Beratung
In Fragen, die zum persönlichen, administrativen und 
sozialen Bereich gehören, wenden Sie sich bitte an:
Edda von Sommerfeld
International Office, Bockenheimer Landstr. 133 
(Sozialzentrum), 5. Stock, Raum 527
Tel.: +49 (69) 798 250 80, Fax: +49 (69) 798 221 94
E-Mail: sommerfeld@em.uni-frankfurt.de
Webpage: www.uni-frankfurt.de/international/exchprog
Sprechzeiten: Dienstag und Donnerstag 9 bis 12 Uhr
Isabelle Grycz de Porras
International Office, Bockenheimer Landstr. 133 
(Sozialzentrum), 5. Stock, Raum 528
Tel.: +49 (69) 798 233 42, Fax: +49 (69) 798 221 94
E-Mail: porras@em.uni-frankfurt.de
Webpage: www.uni-frankfurt.de/international/exchprog
Sprechzeiten: Dienstag und Donnerstag 10 bis 12 Uhr
Bei folgenden Fragen oder Schwierigkeiten helfen wir Ihnen:
• Zulassungsangelegenheiten
• Probleme mit der Unterkunft
• Hilfe bei Suche nach einem Zimmer
• Probleme mit der Ausländerbehörde
• etc.
Postadresse
Johann Wolfgang Goethe-Universität Frankfurt
International Office, Postfach 11 19 32, 60054 Frankfurt
2. Fachliche Beratung
Bei allen Fragen, die ihr Studienfach betreffen, wenden Sie
sich bitte an Ihren Betreuer am Fachbereich. Die Liste der
Programmbeauftragten finden Sie auf der Homepage der Uni-
versität: 
www.uni-frankfurt.de/international/exchprog/beauftr_dt.html
Folgende Fragen werden im Fachbereich geklärt:
• Aufbau des Studiums
• Prüfungen (Scheine, Hausarbeiten.....)
• Nebenfächer




Hier wird Wissen Wirklichkeit
Wegweiser für
Gaststudierende
Hier wird Wissen Wirklichkeit
Die neue Universität Frankfurt
Hier wird Wissen Wirklichkeit 5
Ausbaustand
Daten & Fakten
• Grundstücksfläche: 56 Hektar, davon 8 Hektar für 
universitäre Zwecke und 1 Hektar für das MPI für 
Biophysik bereits bebaut
• Hauptnutzfläche: 35.000 m
2
• Bebauung: Chemische Institute, Biozentrum, Physik 
(im Bau), MPI für Biophysik
• ab 1970    Errichtung der Neubauten für die 
Chemischen Institute
• 1994  Bezug des Biozentrums
• 12/2002  Richtfest für den Neubau Physik
• 12/2004  Vorgesehener Einzugstermin Kernphysik
• 03/2005  Vorgesehener Einzugstermin Physik
Fachbereiche
• 14 Teile der Biologie
• 15 Chemische und Pharmazeutische 
Wissenschaften
mit 350 Bediensteten und
2.000 Studierenden
Nächste Schritte
• Verabschiedung eines Masterplans
• Fertigstellung und Bezug des Neubaus Physik (Fb13)
• Errichtung von Neubauten für die Geowissenschaften 
(Fb 11) und die Biologie (Fb 14) sowie die 
notwendigen zentralen Einrichtungen
Perspektive
Künftig werden hier alle naturwissenschaftlichen Fach-
bereiche und Disziplinen ihren Platz finden. Durch die
unmittelbare Nachbarschaft zum auf dem Universitäts-
gelände errichteten Max-Planck-Institut für Biophysik
und dem Frankfurter Innovationszentrum Biotechnologie




Auf dem Campus Riedberg wird heute an chemischen und biochemischen Anwendungen von morgen geforscht. 
Modell des Neubaus Physik. Realisierung des preis-
gekrönten Entwurfs der ARGE-Architekten
Broghammer/Jana/Wohlleber und Harter+Kanzler, Zimmern;
Blickrichtung von Süd nach Nord
Die Universität Frankfurt
Informationen auf einen Blick






Umschlag und Innenseite einer Broschüre DIN A4  
Umschlag und Innenseiten einer Broschüre DIN A5 quer 
1 f
Die Universität der Region
Wissenschaftlicher Mittelpunkt und lebendiger
Partner der Metropolenregion FrankfurtRheinMain
Verehrte Leserin, verehrter Leser, 
wir freuen uns über Ihr Interesse an der Universität Frankfurt,
das Sie damit dokumentieren, dass Sie diese Broschüre zur 
Hand genommen haben. Ein guter Griff: diese Universität ver-
dient Ihr Interesse und – je nach Möglichkeiten und Neigun-
gen – Ihre Unterstützung.
Universitäten werden zunehmend als zentrale Institutionen 
der Zukunftssicherung dieses Landes wahrgenommen. Das 
ist Verpflichtung und – angesichts wirtschaftlicher Zwänge –
Herausforderung zugleich.Schwerpunkt- und Profilbildung in
Forschung und Lehre und enge Vernetzung mit Institutionen
und Unternehmen der Region sind dazu unverzichtbar. Wir
arbeiten sehr hart daran, die hochqualifizierte Ausbildung jun-
ger Menschen, die bei aller theoretischen Fundierung den
Praxisbezug nicht außer Acht lässt, zu verbessern und Studien-
bedingungen zu bieten, die den hohen, internationalen An-
forderungen genügen. Die Regierung des Landes Hessen unter-
stützt diese Universität in bundesweit einzigartiger Weise: 
Wir bauen die modernste Universität Europas. Sie dokumentiert 
damit ihr Vertrauen in die größte und schon heute forschungs-
stärkste hessische Universität und lässt ihr zugleich eine führen-
de Rolle zuwachsen. Wir nehmen diesen Auftrag, uns aktiv in
und für die Entwicklung der Metropolenregion RheinMain als
eine der weltweit führenden Regionen einzubringen, gerne an.
In diesem Sinne sollen Ihnen die knapp gefasst Informationen
auf den folgenden Seiten als Studieninteressierter, Hochschul-
lehrer, Förderer oder interessierter Bürger die Vielfalt und das
Spektrum dieser Universität deutlich machen. 
Für vertiefte Informationen besuchen Sie unsere Website:
www.uni-frankfurt.de und wenden Sie sich bitte an die 
unter den Links angegebenen Kontakte.





Für die Paginierung gilt: gene-
rell stehen weiße Ziffern mittig
in blauen Quadraten; die Plat-
zierung (immer außerhalb des
Satzspiegels) kann mittig oder
rechts bzw. links unten erfolgen.
Sie kann auch im Anschnitt ste-
hen und mit zusätzlichen Zier-
linien wie in diesen Beispielen
versehen sein6. Geschäftsausstattung (Akzidentien)
Briefbögen (+ Umschläge) sind ebenso wie Visitenkarten als
täglich genutzte Arbeitsmittel wichtige Träger des Erschei-
nungsbildes.
6.1 Briefbögen
Die Briefbogenvorlage steht den Nutzern zum Download und
individuellen Konfigurierung zur Verfügung. Es gibt vier ver-
schiedene Musterversionen: Präsidium/Verwaltung/ Fach-
bereiche/Fachbereiche ‚Funktion’ zur Belegung der Absen-
der-/Adressfelder (s. Muster S. 18, Felder 1,2 und 3). Grund-
sätzlich sind die Vorlagen mit SW-Logo zu nutzen. 
Im Kontakt mit externen Adressaten ist das Briefpapier mit
blauem Logo zu verwenden, das über die Abteilung Beschaf-
fung und Anlagenwirtschaft einfach bezogen werden kann:
www.ba.uni-frankfurt.de/.
Für alle Fachbereiche ist die Nutzung des Universitäts-
briefbogens obligatorisch. (FB-)Identitätsgebende bzw.
-stärkende Modifikationen sind möglich.
Die Platzierung eines evtl. entwickelten Logos/Wort-Bild-
Marke ist gestattet:
Auf der rechten Seite in Fluchtung und auf Breite 
des Logostandes bis maximal des Abschlusses der
www-Adresse nach Ermessen; s. Abbildung S. 18.
Die einmal festgelegte Position ist verbindlich für alle
FB-Mitglieder zu handhaben.
Zulässig ist maximal die Platzierung von zwei Logos: Universi-
tätslogo/FB-Logo bzw. Wort-Bild-Marke. Nicht gestattet ist die
zusätzliche Platzierung eines Logos einer FB-übergreifenden
Einheit, z.B. CMP, Zafes o.ä. Diese Einheiten geben sich eine
eigene Identität (s. 8.2); ansonsten gilt die klare Priorität: Die
Identität der Universität steht über der Identität des Fachbe-




Bei Fragen wenden Sie sich bitte an 
Marketing und Kommunikation, Tel.: 798-23753, -23819
5. Papier
Papier ist mehr als der Träger gedruckter Informationen – denn
ebenso wie der Charakter einer Schrift spielen auch Beschaffen-
heit und Ausdruck des Papiers eine wichtige Rolle im Rahmen
eines einheitlichen Gesamtauftritts.
Unterschiedliche Papiersorten erzeugen und transportieren
verschiedene Stimmungen, die durch Beschaffenheit von Struk-
tur und Oberfläche eines Papiers bestimmt werden – die opti-
sche und haptische Wirkung der Papierqualität einer Druck-
sache sollte deshalb nicht unterschätzt werden. Zudem ist bei
der Papierauswahl darauf zu achten,dass der Farbton des Uni-
versitätsblaus nicht verfälscht oder geschmälert wird.  Im Zwei-
fel empfiehlt sich hier vor Drucklegung die Erstellung eines
Musters und die Beachtung der Farbtafeln auf Seite 12.
Für die Herstellung von Drucksachen empfiehlt sich grund-
sätzlich ein matt gestrichenes Papier; von Hochglanzpapieren
ist in der Regel Abstand zu nehmen. Dabei sollte die Herstel-
lung aus 100 Prozent chlorfrei gebleichten Zellstoffen Mindest-
anforderung sein. 
Haptik und Matteffekt signalisieren Understatement und wir-
ken hochwertiger. Sie verschaffen der Universität die ange-
messen zurückhaltende Anmutung und wirken dabei ange-
nehm und freundlich. 
Service:
Bei der Papierauswahl stehen die Abteilungen Marketing 
und Kommunikation sowie Beschaffung und Anlagen-
































Hier wird Wissen Wirklichkeit
Visitenkarten 90 x 54 mm 
Prof. Dr. Rudolf Steinberg
Präsident
Campus Bockenheim•Senckenberganlage 31•D-60325 Frankfurt























Visitenkarten können per E-Mail angefordert werden unter
druck@rz.uni-frankfurt.de.
Service







Vorlagen und detaillierte Nutzer- bzw. Formatierungs-
hinweise unter: www.muk.uni-frankfurt.de/cd/
6.3 Briefumschläge
Es sind verschiedene Umschlags-Formate vorhanden, die über

























































Das Logo ist grundsätzlich oben rechts zu platzieren. Über-
schriften sind generell in Univers (Arial) zu setzen. 
Plakatvorlagen für unterschiedliche Zwecke (Veranstaltung,
Image, Wissenschaftliche Poster) sind als Plakatvorlagen bis
zum Format DIN AO als eps-Datei zum Download abzurufen.
Sie können individuell bearbeitet und nach anschließender
Wandlung in eine PDF-Datei im Druckzentrum gedruckt werden.
Download:
Zur Gestaltung von Plakaten sind Vorlagen mit Nutzer- bzw.
Formatierungsempfehlungen und Produktionshinweisen
abzurufen unter: www.muk.uni-frankfurt.de/cd/ 







Zur Anfertigung elektronischer Präsentationen stehen Power-
Point-Vorlagen in zwei Versionen (Image; Wissenschaft) als
Download zur Verfügung:
Bitte verwenden Sie die Schriftart Arial, um eine ein-
wandfreie Wiedergabe der Präsentation auf externen
Rechnern zu gewährleisten.
Die Schriftgröße des Präsentationstextes sollte 16 pt
nicht unterschreiten.
Der Einsatz eines Instituts/Zentrumslogos ist möglich;
es darf die Größe des Universitätslogos nicht über-




Bei Fragen wenden Sie sich bitte an 
Marketing und Kommunikation, Tel.: 798-23753, -23819
Beispiel eines Veranstaltungsplakates DIN A1 (594 mm x 841 mm)
Powerpoint-Präsentationsvorlage “Image”
Plakatvorlage DIN A1 (594 mm x 841 mm). Die zurückhaltend einge-
setzten Gestaltungselemente (Logo, Slogan) geben größtmöglichen
Raum für Text- und Bildplatzierungen. Die blauen Balken unter den
Fotos eröffnen die Möglichkeit, den Campus der Veranstaltung
durch Auswahl der entsprechenden Vorlage hervorzuheben.
Nähere Informationen im Download-Bereich.
19Complimentary Card im Postkartenformat DIN A6
Namensschild im Visitenkartenformat 90 x 54 mm
Grußkarte im DIN lang Format
Urkunde im DIN A4 Format
6.5 Sonstige Akzidentien
Die nebenstehend gezeigten Beispiele werden vornehmlich
von Universitätsleitung und (Zentral)Verwaltung genutzt. 
Eine Adaption auf Fachbereichs- oder Institutsebene ist grund-
sätzlich und bei Abnahme ausreichender Quantitäten mög-
lich.
Service
Bei Interesse wenden Sie sich bitte an 








































Campus Westend • Grüneburgplatz 1 • D-60323 Frankfurt am Main























(auch in DIN A4 erhältlich)7. Gestaltungselemente (Broschüren)
Corporate (Universitätsübergreifend)
7.1 Umschlaggestaltung
Für Materialien, die vom Präsidium und der Verwaltung mit
deutlichen Schnittstellen zu externen Zielgruppen wie ‚Inter-
national Office’oder‚Studien Service Center’ herausgegeben
werden, sind wesentliche Elemente der Umschlag-
gestaltung festgelegt.
Grundsätzlich sind die im Beispiel benannten Elemente bin-
dend. Die Aufteilung der inneren Seiten wird nach dem Mus-
ter (s. 4.3) empfohlen; kann aber je nach Erfordernissen
modifiziert werden.
Die Aufteilung von Text und Abbildungen bzw. grafi-
schen Gestaltungselementen wie Flächen oder Kästen
ist grundsätzlich gestalterischer Freiheit überlassen.
Fotos bzw. gute Grafiken bieten eine abwechslungs-
reiche, informative Veranschaulichung eines Themas      
und lockern längere Textpassagen angenehm auf.
Farbige Flächen (Gradationen) können bestimmte
Themenbereiche optisch gut hervorheben; die Auf-
nahme grafischer Elemente, wie der Abbildungs-
kästchen der Umschlagseite oder des Goethekopfes 
zur Markierung der Paginierung, setzt markante
Akzente.
Flächen und Bilder sollten den Text jedoch nicht überfrach-
ten; zudem ist der Kostenfaktor bei der Verwendung zahlrei-
cher farbiger Bilder abzuwägen.
Bei der Konzeption einer Broschüre sollte immer bedacht wer-
den, an welche Zielgruppen sie sich richtet und Texte (Tona-
lität) und Bilder dementsprechend darauf abgestimmt werden. 





















DIN lang Broschüre mit Vorder- und Rückseite

















































e Hier wird Wissen Wirklichkeit
Umschlag einer Broschüre
Mit den typischen Elementen 
Gestaltungselement Abbildungskästen (DIN A5 = 25 x 25 mm); 
zur Platzierung schwarz-weißer, (duplex)blauer oder vierfarbiger
Fotos/Grafiken. Es müssen drei und können maximal fünf Kästen
platziert werden.
Gestaltungselement
(Vorgabe) Slogan; DIN A5 
=11 Punkt Univers (Arial) bold
Gestaltungselement
(Vorgabe) Logo;
DIN A5 = 51 mm breit;
Platzierung: s. Seite 9/10
Gestaltungselement
Fachbereichskennung;
ein- bzw. zweizeilig; waag-
rechte Linie schließt mit





seite) bis Oberkante Abbil-
dungskästen (Vorderseite).
Die Logos sind auf der
rechten Seite zu platzieren;











Pantone 293 mit den




- Schriftgröße Zeile 1 und op- 
tional 2 (Head) 18 bis 40 pt
- Schriftgröße Zeile 3 und
optional 4 (Subhead) 10-18 pt
- optional: Text in schwarz
oder blau
Rückseite                                                 Umschlag, 148 x 210 mm Vorderseite
Gestaltungselemente am Beispiel einer DIN A 5 Broschüre
Gestaltungselement
(Vorgabe) www-Adresse
in der Schriftart Univers
(Arial) bold, Schriftgröße
28 Punkt; Farbton Pantone
293 mit den Werten 80 %
(Schrift) und 80% - 5%
(Verlaufsbalken)
Gestaltungselement (Vorgabe) Adresse (s. 7.4). Die Adressan-
gaben sind im Bereich Oberkante Goethekopf (Vorderseite) und
dem Abschluss des www-Schriftzugs (Rückseite; Abstand vom
unteren Seitenrand: stets 7 mm) zu platzieren; unabhängig von















































Vierfarbige Abbildungen gelten häufig als Ausweis von Hoch-
wertigkeit einer Publikation. Um diesen Eindruck zu erzielen,
muss die Qualität der Bilder durchgängig sehr gut sein. Mehr
als bei SW-Abbbildungen nimmt man wahr, ob sie aus einem
‚Guss’ sind, also von einem (professionellen) Fotografen er-
stellt wurden. Überdies ist ihre Verwendung teurer; weil bei-
spielsweise höhere Repro- und Druckkosten anfallen. 
In Abhängigkeit von Druckverfahren und Budget sind daher
Bilder in schwarz-weiß ebenfalls geeignet. Als gestalterische
Alternative bieten sich Duplexbilder an. Das sind mit einer
ausgewählten Farbe eingefärbte schwarz-weiß Bilder. Duplex-
bilder sind ein besonderer ,Hingucker‘, da sie sich durch ihre
Einfarbigkeit von,normalen‘SW-Bildern abheben. Das er-
leichtert es, aus einfachen schwarz-weiß Vorlagenbildern ein
farbiges Motiv herstellen und bei unterschiedlichen Farbinten-
sitäten und Qualitäten von Vorlagen eine gemeinsame Bild-
sprache zu finden. Die ausschließliche Verwendung von Dup-
lexbildern bedeutet eine Druckkostenreduzierung, da ein Zwei-
farbendruck möglich ist.
Auch Duplexbilder sollten – wie Abbildungen grundsätzlich –
sparsam eingesetzt werden, um Texte nicht mit gestalterischen
Mitteln zu überfrachten. 
Weniger ist oft mehr! Eine klare, übersichtliche Bild/Gestal-
tungssprache wirkt ansprechender, als mit Motiven überladene
Fotocollagen. Bei der Platzierung steigern interessante Größen-
kontraste oder auch angeschnittene Bilder den optischen Reiz
einer Seite. Die Bebilderung sollte Stimmungen unterstrei-
chen oder fördern und einen Bezug zum Thema herstellen.
7.3 Slogan
Der Slogan der Universität ,Hier wird Wissen Wirklichkeit‘ ist
unverzichtbares Element sämtlicher ,Corporate‘-Materialien
einschließlich Akzidentien. Der Stand ist jeweils festgelegt und
orientiert sich am rechten Rand des Logos (s. Seite 22); der
Abstand vom unteren Seitenrand beträgt 7 mm. Schriftart ist
Univers (Arial) bold in den Punktgrößen 10 (DIN lang), 11
(DIN A5) und 12 (DIN A4). Eine sinngemäße Übertragung in
Fremdsprachen ist – nach Rücksprache mit Marketing und
Kommunikation – möglich und erwünscht (die englische
Übersetzung lautet ,Where knowledge becomes reality‘).
Informationen zur Verwendung des Slogans für Fachbereiche 
finden sich in Kapitel 8.
7.4 Adresse
Die Adressangaben sind im Bereich Oberkante Goethekopf
(Vorderseite) und dem Abschluss des www-Schriftzugs (Rück-
seite; Abstand vom unteren Seitenrand: stets 7 mm) zu plat-
zieren; unabhängig von ihrem Umfang sind sie immer ab der
unteren Grundlinie zu positionieren.
Diese Angaben sind verbindlich: Schriftart jeweils Univers
(Arial): • Johann Wolfgang Goethe-Universität Frankfurt am
Main (bold, blau) • Telefon / Fax: Zentrale oder individuelle
Nummer (regular, schwarz) • Straße oder Postfach (regular,
schwarz) • Postleitzahl – Frankfurt (regular, schwarz) • www-
Adresse.
Diese Angaben sind optional: Schriftart jeweils Univers (Arial):
• Einheit (Verwaltung), Fachbereich oder Institut (regular,
schwarz) • Personenname (regular, schwarz) • E-Mail (regu-
lar, schwarz). Platzierung: Unter dem Universitätsnamen und




Den Fachbereichen wird eine Anlehnung an die Gestaltung
der ,Corporate‘-Broschüren empfohlen. Text, grafische Ge-
staltungselemente und Abbildungen (Fotos) sollen in einem
ausgewogenen und offenen, spannungsvollen Verhältnis zu-
einander stehen.

































Im Berichtszeitraum wurden im Schwerpunktbereich
mehrere Großprojekte eingeworben:
zwei größere BMBF-Projekte von Prof. Dr. Robert
Tampé und Dr. Jacob Piehler, Fachbereich Chemi-
sche und Pharmazeutische Wissenschaften(FB 14),
zur nanobiotechnologischen Wirkstoff-Forschung
sowie von Prof. Dr. Gerhard Quinkert(FB14) mit
Unterauftrag an Prof. Dr. Harald Schwalbe(FB 14)
zu Steuerung des Immunsystems durch spezifische
Modulatoren geringer Molekülmassen 
zwei größere EU-Projekte von Prof. Dr. Joachim
Engels, Fachbereich Chemische und Pharmazeu-
tische Wissenschaften (FB 14), zum Thema »Bio-
pharmakologische Prozessentwicklung auf Basis
von Streptomyces Protein Sekretion« und von 
Prof. Dr. Dieter Steinhilber (FB 14) zu Lipoxyge-
naseexpression
E-Forschernetz mit Prof. Dr. Michael Göbel,
Fachbereich Chemische und Pharmazeutische
Wissenschaften (FB 14)
Human Frontier Science Program (HFSP)-
Projekt von Dr. Jacob Piehler, Fachbereich
Chemische und Pharmazeutische Wissenschaften
(FB 14), zur Interferonforschung
Teilnahme an einem EU-finanzierten FRP6-
Großprojekt (Integriertes Projekt/Koordination
Spanien) zu neuen therapeutischen Entwick-
lungen in der HIV-Inhibitor-Forschung: Prof.Dr.
Joachim Engels, Fachbereich Chemische und
Pharmazeutische Wissenschaften (FB 14) 
13
Schwerpunkt »Schwerionenphysik«
14 Physik-Professuren von insgesamt 28 sind durch
ihre Widmung dauerhaft und intensiv in die Darm-
städter Großforschungseinrichtung Gesellschaft für
Schwerionenforschung (GSI) eingebunden. Im
Berichtszeitraum wurden drei Professuren (Prof. Dr.
Reinhard Dörner, Prof. Dr. Joachim Jacoby, Prof. 
Dr.Carsten Greiner) mit unmittelbarer GSI-Designation
besetzt, eine davon wird direkt von Hessens einziger
Großforschungsanlage finanziert; drei Kernprofessuren
und eine weitere GSI-finanzierte Professur sind derzeit
noch im Besetzungsverfahren. Ergänzend wurden drei
Juniorprofessuren zur Schwerpunktstärkung besetzt –
zwei davon mit Nachwuchswissenschaftlern aus dem
Ausland. Die Frankfurter Physik hat sich in ihrer
Struktur stark auf die Kooperation mit der GSI fixiert,
was ihr auch ermöglicht, an der Neuorientierung 
der GSI nachhaltig zu partizipieren. Der Wissenschafts-
rat hat sich im Februar 2003 einmütig dafür ausge-
sprochen, die GSI »zu dem zentralen europäischen For-
schungszentrum für die Kernphysik« zu entwickeln.
Wichtige apparative Entwicklungen für die neue hoch
innovative Beschleunigeranlage werden die Frankfurter
Physiker in den kommenden Jahren am Stern-
Gerlach-Zentrum leisten, das Teil des Neubaus der
Physik auf dem Campus Riedberg ist. Darüber hinaus
wird die Universität Frankfurt dort auch das wissen-
schaftliche Personal für die GSI-Aktivitäten ausbilden.
Den Aufbau des Stern-Gerlach-Zentrums fördert 
das HMWK zwischen 2003 und 2005 mit insgesamt
500.000 €.
Im ersten Halbjahr 2003 konnten Projekte mit einem
Gesamtvolumen von 2,9 Mio € vom BMBF und in
Höhe von insgesamt 1Mio€ von der DFG eingeworben
werden. Der DAAD fördert den Studierenden-, Dokto-
randen- und Dozentenaustausch mit der brasiliani-
schen Schwerionenforschung. Auch im 6. Rahmenpro-
gramm der Europäischen Union kann der Schwer-
punkt bereits zwei erfolgreiche Beteiligungen aufweisen:
Teilnahme an einem I
3-Forschungsinfrastrukturprojekt
in der Hadronenphysik (Prof.Dr.Horst Stöcker/Prof.Dr.
Reinhard Dörner, Fachbereich Physik (FB 13)) sowie
an CARE, einem Infrastrukturprojekt zu»gepulsten Pro-
toneninjektoren«, das von dem europäischen Joint
Research Center CERN koordiniert wird (Prof.Dr.Ulrich
Ratzinger, FB 13).
Darmstädter Ausbaupläne: Die Gesellschaft für Schwerionenfor-
schung (GSI) erweitert ihre Beschleunigeranlage zur Erzeugung energe-
tischer Ionenstrahlung hoher Intensität und Qualität umfassend. Die









Rechenschaftsbericht, Format DIN A4: Beispiele
der Bildplatzierung
238. Subbranding
Das Erscheinungsbild der Universität lässt Raum für die Eta-
blierung von ‚Subbrands’ wie 
Fachbereichen (8.1) oder 
der Universität verbundenen Instituten/Institutionen
wie GBS, FIAS, ILF (8.2).
Das Corporate Design der Universität setzt dabei den gestalte-
rischen Rahmen mit Elementen, die als unverzichtbar bei Mo-
difikationen definiert werden. Sie beziehen sich im wesent-
lichen auf
1    Logo: Stand/Farbe (Kapitel 2)
2    Farbe(n) (Kapitel 3)
3    Schriftarten (Kapitel 4.1, 4.2)
4    Slogan (Kapitel 7.3)
Die Kompatibilität zum Corporate Design der Universität muss
insbesondere auf den Umschlägen von Printmaterialien (Ka-
pitel 7) berücksichtigt werden.
Die Gestaltung FB-/Institutseigener Homepages ist nicht Gegen-
stand der nachfolgenden Ausführungen und wird im wesent-
lichen durch Anwendung des Content Management System





1   Die Verwendung des Universitätslogos ist obligatorisch
Der Stand des Logos (oben rechts) wird nicht verän-
dert (Printmaterialien).
Broschüren/Plakate
1   Der Stand des Logos (oben rechts) wird nicht verändert
(Printmaterialien)
Die Platzierung FB-/Institutseigener Logos ist gestat-
tet, jedoch nicht auf der vorderen Umschlagseite (Bro-
schüren etc.).
Eine Platzierung auf der Rückseite ist möglich; ebenso
auf den Innenseiten.
2   Zugelassen sind die definierten Universitätsfarben in 
sämtlichen Farbwertabstufungen 
Blau (Pantone 293): Material für außeruniversitären
Einsatz.
Orange (Pantone 143; 151): Material für inneruniversi-
tären Einsatz; Akzentuierung.
Überlegungen, eine weitere (FB-spezifische) Farbe einzufüh-
ren, sind in jedem Fall mit Marketing und Kommunikation
abzustimmen. Aus Praktikabilitäts- und Kostengründen wird
dringend davon abgeraten. 
Nicht gestattet ist die Substitution der Universitätsfarben
durch eine/andere Farbe(n)
3   Die Nutzung der Universitätsschriftarten ‚Meridien 
Roman’ und ‚Univers’ (Arial) ist obligatorisch
Hierbei ist die ausschließliche Nutzung einer der bei-
den Schriftarten denkbar. Ausnahme: im Zusammen-
hang mit der Nutzung von Textelementen des Logos;
hier ist die Nutzung der Schriftart ‚Meridien’ obligato-
risch.
4   Die Nutzung des Universitätsslogans wird begrüßt, aber
freigestellt
Bei Nutzung ist er in üblicher Form auf der vorderen
Umschlagseite zu platzieren.
Nicht gestattet ist die Platzierung des Universitäts-
Slogans an anderer Stelle oder sein Ersetzen durch
einen eigenen Slogan, z.B. Stellen-/Image-/sonstige
















Das ist die Überschrift
Informationen und 
praktische Hinweise






















































Fachbereiche haben die Möglichkeit, Broschüren und andere
Materialien wie beispielsweise Informationsmappen oder Ur-
kunden bzw. Zeugnisse mit ihrem Namen — Fachbereich XX
— zu versehen. Dabei steht die Bezeichnung jeweils am lin-
ken Rand in einem Feld, das in der Breite des www-Balkens
(für das jeweilige Format) durch eine dünne Linie markiert
wird. Diese Option zur individuellen Kennung bietet sich grund-





- Die Schriftgröße (Schrift-
art Univers bzw. Arial) ist 
so zu wählen, dass die 
Fachbereichs-/Instituts- 
oder Zentrumsbezeich-
nung auf maximal zwei 
Zeilen untergebracht wer-
den kann
- Der Text läuft stets rechts
bündig (oben ange-
schlagen)
- Genutzt werden kann 
grundsätzlich die ge-
samte definierte Fläche2   Zugelassen sind die definierten Universitätsfarben in sämt-
lichen Farbwertabstufungen: 
Blau (Pantone 293): Material für außeruniversitären
Einsatz.
Orange (Pantone 143; 151): Material für inneruniversi-
tären Einsatz; Akzentuierung.
Überlegungen, eine weitere (institutionsspezifische) Farbe ein-
zuführen, sind in jedem Fall mit Marketing und Kommunika-
tion abzustimmen. Aus Praktikabilitäts- und Kostengründen
wird dringend davon abgeraten.
Nicht gestattet ist die Substitution der Universitätsfarben
durch (eine) andere Farbe(n).
3   Die Nutzung der Universitätsschriftarten ‚Meridien Roman’
und ‚Univers’ (Arial) ist wünschenswert
Hierbei ist die ausschließliche Nutzung einer der bei-
den Schriftarten denkbar. Ausnahme: im Zusammen-
hang mit der Nutzung von Textelementen des Logos;
hier ist die Nutzung der Schriftart ‚Meridien’ obligato-
risch.
Die Einführung einer neuen Schriftart ist grundsätzlich mög-
lich, sofern eine der beiden Universitätsschriftarten genutzt
wird; die Verwendung von drei Schriftarten ist zu vermeiden.
4   Die Nutzung des Universitätsslogans wird begrüßt, 
ist jedoch freigestellt.
Bei Nutzung ist er in bekannter Form auf der vorderen
Umschlagseite zu platzieren.
Nicht gestattet ist die Platzierung des Universitäts-
Slogans an anderer Stelle.
Das Ersetzen durch einen eigenen Slogan (z.B. Stellen-/ Image-
/sonstige Anzeigen; Messestände etc.) wird freigestellt; seine
Platzierung bei Nutzung eines eigenen Logos ebenfalls.
Briefpapier (Akzidentien)
Für zugeordnete Institutionen wird bei der (evtl.) Kreiierung
von Briefbögen eine Orientierung an der Gliederung des Uni-
versitätsbriefbogens empfohlen. Als identitätsgebende bzw. -
stärkende Modifikationen sind möglich:
Platzierung eines evtl. entwickelten Logos/Wort-Bild-
Marke anstatt des Universitätslogos, sofern es sich an
den unter 1 definierten Kriterien orientiert.
Sofern das Universitätslogo genutzt wird, ist es an der
dafür vorgesehenen Position oben rechts zu platzieren
Die Platzierung des evtl. eigenen entwickelten Logos/
Wort-Bild-Marke orientiert sich an den für Fachbe-
reiche gültigen Vorgaben:
- auf der rechten Seite in Fluchtung und auf Breite 
des Logostandes bis maximal zum Abschluss der 
www-Adresse.
-  Der einmal festgelegte Stand ist verbindlich für alle  
Nutzer zu handhaben.
Zulässig ist maximal die Platzierung von zwei Logos:
Universitätslogo/eigenes Logo bzw. Wort-Bild-Marke.
Nicht gestattet ist die zusätzliche Platzierung eines FB-Logos,
ebenso wenig wie die Platzierung FB-Logo/ Institutionslogo –
die mit Sicherheit weder gewünscht noch sinnvoll ist.
8.2 Institute an der Universität/Zentren
Diese Einheiten geben sich eine eigene Identität (s. dort); es
gilt die klare Priorität: Die Identität der Universität steht über
der Identität des Fachbereichs; dieser steht über der Identität
FB-übergreifender Institutionen.
Logo
Institutionen, Zentren, Institute an der Universität; Stiftungen
– CMP, Zafes, FIAS, ZIAF, GBS – haben die Möglichkeit, eige-
ne Logos zu entwickeln. Im Einzelfall sind die Modalitäten mit
Marketing und Kommunikation abzustimmen.
1   Die Verwendung von Goethe-Kopf (Kompaktversion),
Farbe (Blau) und Schriftarten ist wünschenswert
Sofern Textelemente aus dem Logo der Universität 
verwendet werden, ist die Verwendung der Schriftart
‚Meridien Roman’ obligatorisch.
Zusatztextelemente können auch in ‚Univers’ gesetzt
werden.
Vor der Logoentwicklung sollte eine klare Positionierung der
Institution/Einrichtung vorliegen, die die Entwicklung eines
Logos mit adäquater Ausstrahlung und gewünschter Wirkung
ermöglicht.
Broschüren/Plakate
1   Die Nutzung des Universitätslogos ist freigestellt. Bei Ent-
wicklung eines eigenen Logos sind folgende Vorgaben zu be-
achten:
Die Verwendung von Goethe-Kopf (Kompaktversion),
Farbe (Blau) und Schriftarten ist wünschenswert.
Sofern Textelemente aus dem Logo der Universität 
verwendet werden, ist die Verwendung der Schriftart
‚Meridien Roman’ obligatorisch.
Zusatztextelemente können anstatt ‚Meridien‘ auch in
‚Univers’ gesetzt werden.
25Broschüre klein  (3)
DIN lang, mit klarem Imagetransfercharakter, etwa eine
(knappe) Fachbereichs- oder Institutsdarstellung.
Maße: DIN lang (100 mm x 210 mm); Hochformat, Klammer-
heftung.
Broschüre mittel (4)
DIN A5 für langlebigere Informationsbroschüren mit und
ohne Imagetouch (Studienführer; Dokumentationen).
Maße: DIN A5 (148 mm x 210 mm); Hoch- und Querformat;
Klammerheftung oder Bindung.
Broschüre quadratisch, Sonderformat (5)
Für besondere Publikationen ist ein Sonderformat eine Über-
legung wert, da es sich schon optisch aus der ‚Masse’  an Bro-
schüren hervorhebt. Zu bedenken: etwaige höhere
Folgekosten (Umschläge, Porto).
Maße: 210 mm x 210 mm; Klammerheftung oder Bindung.
Broschüre groß (6)
DIN A4, für langlebigere Informationsbroschüren mit und
ohne Imagetouch, wenn größere Abbildungen aus Darstel-
lungsgründen erforderlich sind (Standortbroschüre).
Maße: DIN A4 (210 mm x 297 mm); Quer- und Hochformat,
Klammerheftung oder Bindung.
Plakate (Kapitel 6.4)
Für Plakate sind die gängigen DIN-Größen vorgesehen (geeig-
net als Ankündigungsplakat für relativ kurzfristige Veranstal-
tungen). Zum Beispiel:
DIN A3 (Maße: 297 mm x 420 mm),
DIN A2 (Maße: 420 mm x 594 mm), 
DIN A1 (Maße: 594 mm x 841 mm), 
DIN A0 (Maße: 841 mm x 1189 mm). 
Hinweis: Das Druckzentrum der Universität kann max. 
DIN A0 Überformat (ca. 841 mm x 1189 mm) drucken.






Die Wahl und Festlegung auf einheitliche Größen der Print-
medien tragen zu einem geschlossenen Erscheinungsbild und
damit einem konsistenten Gesamtauftritt bei.
Die Beschränkung auf ausgewählte Formate erleichtert die Her-
stellung, postalische Normen wie Größe und Gewicht werden
berücksichtigt und im Optimalfall sind Mehrfachnutzungen
möglich.
Hinweis: Für alle langlebigeren Publikationen mit Image-
transfercharakter wird die Zusammenarbeit mit einem exter-
nen Grafiker bzw. Agenturen empfohlen; auf Wunsch gibt
Marketing und Kommunikation gerne Hinweise.
Folgende Formate sind verbindlich festgelegt:
‚Einfache Flyer’ (1) zum Eindrucken
DIN lang. Gedacht für hauseigene, kostengünstige Produktio-
nen mit äußerst reduziertem Imagetransferanspruch; etwa für
allgemeine, kurzlebige Informationsblätter (Semester).
Maße: DIN A4, 6-seitig, 2-fach gefalzt auf Endformat DIN lang
(100 mm x 210 mm), Wickelfalz.
Die Flyer können über MuK angefordert werden. Zum Ein-








DIN lang. Geeignet für aufwändigere Publikationen mit Infor-
mations- und Imagecharakter, etwa Tagungsprogramme oder
Programme für Vorlesungsreihen.




















groß (6)Weitere Elemente des Erscheinungsbildes
Nicht alle Elemente des Erscheinungsbildes können in diesem
Manual dargestellt werden oder sind nur in größeren Inter-









Campusleitsystem (z.B. Orientierungssysteme, 







Bei derartigen Objekten und Artikeln sind Modifikatio-
nen der Elemente des Erscheinungsbildes mitunter erfor-
derlich und ausdrücklich vorgesehen. Daraus ist keine
allgemeine Nutzung abzuleiten. Die Produktion von Mer-
chandising-Artikeln wird zentral von Marketing und Kom-
munikation in Zusammenarbeit mit Partnern gesteuert.
Ideen und Entwürfe sind mit Marketing und Kommuni-
kation abzustimmen und werden individuell freigegeben.
Empfohlen wird ein regelmäßiger Blick auf die Website unter:
www.muk.uni-frankfurt.de/cd/, um sich über grundsätzliche
Entwicklungen des neuen Erscheinungsbildes auf dem Lau-
fenden zu halten und die Berichterstattung in universitären
Medien zu beachten.
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Die Geowissenschaften erhalten ei-
nen Neubau auf dem Campus Ried-
berg – hier wird das hessische Geo-
zentrum ab 2007 seinen Platz haben.
Der Grundstein wurde jetzt gelegt
und schon Ende 2006 soll das neue
Gebäude bezugsfertig sein. Der
knappe Zeitrahmen von einem Jahr
für die Errichtung ist eine Herausfor-
derung an alle am Bau Beteiligten
Ein junges und nicht nur wegen der
Dimensionen seiner Untersuchungs-
objekte kleines Fach an der Univer-
sität Frankfurt wird ein halbes Jahr-
hundert alt. Dabei darf man aller-
dings von Kleinheit nicht auf die Be-
deutung schließen: die Mikrobiolo-
gie nimmt heute eine Schlüsselposi-
tion an der Schnittstelle von Biolo-
gie, Chemie und Medizin ein
Als Karl Marbe 1905 das Institut für
Psychologie an der damaligen Aka-
demie für Handels- und Sozialwis-
senschaften gründete, gab es die
Universität Frankfurt noch gar nicht.
Heute schließt sich der Kreis, und
das Institut für Psychologie rekonsti-
tuiert sich neu, nachdem es bislang
aus drei Instituten bestand
Die Geowissenschaften erhalten ei-
nen Neubau auf dem Campus Ried-
berg – hier wird das hessische Geo-
zentrum ab 2007 seinen Platz haben.
Der Grundstein wurde jetzt gelegt
und schon Ende 2006 soll das neue
Gebäude bezugsfertig sein. Der
knappe Zeitrahmen von einem Jahr
für die Errichtung ist eine Herausfor-
derung an alle am Bau Beteiligten
3 5 13 1









Von links: Prof. Dr. Joachim-Felix Leonhard, Staatssekretär im hessischen Ministerium für Wissenschaft und Kunst, Prof.
Rudolf Steinberg, Raymond Barre, Ehem. Französischer Premierminister, Vizepräsident der Europäischen Kommission und














Mit diesem Satz von Matthias Clau-
dius schloss Johanna Quandt ihre
Erwiderung auf die Auszeichnung
mit der Ehrensenatorenwürde der
Universität anlässlich der Verlei-
hung am 10. Januar. Die Beschei-
denheit, die aus ihm spricht, cha-
rakterisiert Johanna Quandt. Sie tut
Gutes, aber sie will und muss nicht
darüber reden. Dass sie sich eine
Feierstunde in kleinem Kreis erbe-
ten hatte, unterstreicht ihre zurück-
haltende Art. Dennoch: Es sei ein
Freudentag für sie, der sie mit Stolz
und Dank erfülle, sagte Johanna
Quandt in Anwesenheit ihrer Kinder
Susanne Klatten und Stefan Quandt
so wie ihres Bruders. 
A
usdrücklich würdigte sie die
Frankfurter Stiftung ›Hilfe für
krebskranke Kinder‹. Ihr Enga-
gement für die Einrichtung eines
Stammzelltransplantationszentrum zur
Behandlung krebskranker Kinder am
Klinikum der Universität, das 2004
eröffnet werden konnte, war einer der
Gründe für die Ehrung. Hier werden
seitdem jährlich bis zu 40 Kinder be-
handelt, die an Leukämie oder Lym-
phomen leiden und bei denen eine
Chemotherapie versagt.
Ministerpräsident Roland Koch unter-
strich in seiner Laudatio, dass Frau
»Hilf und gib gern, wenn du hast,
und dünke dich darum nicht mehr«
Johanna Quandt ist Ehrensenatorin der Universität
Quandt nicht nur das Gebäude mit ei-
nem Betrag von mehr als zwei Millio-
nen Euro finanziert, sondern auch
dafür gesorgt habe, dass es seiner vor-
gesehenen Bestimmung zugeführt
werden konnte, indem sie auch die Fi-
nanzierung von Gerät und Personal
übernommen habe. Ohne diese private
Hilfe wäre dies nicht möglich gewesen,
so Koch.
Roland Koch ging auch auf das Verbin-
dende von Institution und Stifterin ein:
»Die Universität Frankfurt ist 1914,
bisher einzigartig in Deutschland, aus
Mitteln privater Stifter entstanden.
Diese Tradition der Bürgerstiftung setzt
Johanna Quandt in originärer Weise
fort. Die Universität Frankfurt und die
Forschung in unserem Lande sind auf
das Engagement von Bürgerinnen und
Bürgern wie Johanna Quandt ange-
wiesen. In vorbildlicher Weise verkör-
pert sie die Tugenden der Mäzenin.«
Sie zeige dabei einen hohen Grad an
Verantwortung und persönlicher An-
teilnahme in der Förderung des Fort-
schritts medizinischer und naturwis-
senschaftlicher Forschung, wobei sie
sich stets persönlich ein Bild von den
Menschen und Institutionen mache,
die sie unterstützt. Ein großes Vermö-
gen bedeute ein Stück gesellschaftliche
Verantwortung, der sich nicht jeder
Wohlhabende verpﬂichtet fühle. Er sei
dankbar, dass Johanna Quandt ihr Ver-
mögen in dieser Weise einsetze. »Die
Bürgerinnen und Bürger des Landes
Hessen und die Forscherinnen und
Forscher der Universität Frankfurt sind
Ihnen zu großem Dank verpﬂichtet.« 
Präsident Prof. Rudolf Steinberg hatte
zuvor in seiner Begrüßung Johanna
Quandt für ihre großzügige Förderung
der Universität gedankt: »Dass Sie die
Ehrensenatorenwürde als sichtbaren
Ausdruck unseres Dankes und der Ver-
bundenheit mit dieser Universität an-
nehmen, erfüllt die gesamte Univer-
sität mit großer Freude. Wir alle fühlen
uns durch diese Geste sehr geehrt.
Ganz besonders freuen wir uns natür-
lich, dass Sie ihr Engagement fortset-
zen werden.«
Steinberg spielte damit auf die Ankün-
digung der Einrichtung einer For-
schungsprofessur im Bereich der Le-
benswissenschaften an, die dem Frank-
furt Institute for Advanced Studies
(FIAS) zugeordnet sein wird. Das auf
dem Campus Riedberg angesiedelte
FIAS – Roland Koch würdigte es als das
wahrscheinlich spannendste wissen-
schaftliche Konzept der Region – ist als
transdisziplinäre Einrichtung, in der
international renommierte Wissen-
schaftler aus den Bereichen der Theo-
UNI-REPORT AKTUELL
»Das Ergebnisunterstrichtt unseren
Rang als führende hessische For-
schungsuniversität. Die konsequen-
te Ausrichtung der Universität, die
Arbeit der vergangenen Jahren hat
sich ausgezahlt«, freute sich Präsi-
dent Prof. Rudolf Steinberg, als die
Gemeinsame Kommission der
Deutschen Forschungsgemeinschaft
(DFG) und des Wissenschaftsrats
am 20. Januar die Ergebnisse in der
ersten Antragsphase der Exzellenzi-
nitiative von Bund und Ländern be-
kannt gegeben hatte: Vier von sie-
ben Antragsskizzen waren in der
Vorauswahl erfolgreich. Die beiden
Exzellenzcluster »Macromolecular
Complexes« und »Cardio-pulmo-
nary System« (in Zusammenarbeit
mit der Universität Gießen) sowie
die Graduiertenschulen »Otto Stern
School for Integrated PhD Educati-
on in Natural Sciences« und »Frank-
furt International Research Gradua-
te School for Translational Biomedi-
cine (FIRST)«.
D
ie Universität hatte sich an der
ersten Auswahlrunde der Exzel-
lenzinitiative zur Förderung von
Wissenschaft und Forschung an deut-
schen Hochschulen mit vier Antragsski-
zzen für Exzellenzcluster und drei Skiz-
zen für Graduiertenschulen beteiligt.
»Diese Vorentscheidung ist natürlich
eine wichtige Bestätigung unseres bis-
herigen Konzepts und des Weges, den
wir eingeschlagen haben“, sagt Prof.
Werner Müller-Esterl, der zusammen
mit Prof. Werner Kühlbrandt das Ex-
zellenzcluster Macromolecular Com-
plexes koordiniert. »Wir haben uns in
Frankfurt bereits eine hervorragende
Basis geschaffen. Mit den erheblichen
Fördermitteln, die in der Exzellenzi-
nitiative zur Verfügung gestellt wer-
den, könnten wir, darauf aufbauend,
ein ganzes wissenschaftliches Konsor-
tium schaffen«, erklärt der Biochemi-
ker. Die Kooperation von vier Fachbe-
reichen sowie der Max-Planck-Institu-
te für Biophysik und Hirnforschung in
dem geplanten Spitzenforschungszen-
trum eröffne die Möglichkeit, wissen-
schaftlich neue Ziele zu verfolgen, me-
thodisch neue Wege zu gehen und
auch strukturell die Forschung neu zu
organisieren.
Auch aus Sicht von Prof. Rudi Busse,
Sprecher des Exzellenzclusters Cardio-
pulmonary System, war die Exzellen-
zinitiative ein guter Anlass, die bisher
schon bestehende Zusammenarbeit
zwischen den Universitäten Frankfurt
und Gießen und dem Max-Planck-In-
stitut für Herz- und Lungenforschung
nochmals zu intensivieren und neue
Bereiche in die Forschung zu integrie-
ren. »Mit unserem Ansatz, translatio-
nale Forschung zu betreiben, haben
wir ein gewisses Alleinstellungsmerk-
mal«, stellt der Mediziner fest. Da nur
sehr wenige Universitäten mit einer
solchen Verbindung zwischen Grund-
lagenforschung und klinischer For-
schung aufwarten können, ist er auch
guter Hoffnung für die Endauswahl.
Fast 300 Antragsskizzen für Spitzen-
forschungszentren und Graduierten-
schulen von 74 Universitäten hatten
die international besetzten Gutachter-
gruppen der DFG zu beurteilen. Acht-
zig waren in der Vorauswahl erfolg-
reich. Die Universitäten, die diese erste
Auswahlhürde genommen haben, ha-
ben nun bis April Zeit, vollständige
Anträge einzureichen. Nach weiteren
Begutachtungen im Sommer wird im
Oktober dann endgültig über die An-
träge entschieden. Etwa 20 Graduier-
tenschulen und 15 Exzellenzcluster
können ab November 2006 für fünf
Jahre gefördert werden. 
Die durchschnittliche Förderung für die
Exzellenzcluster wird bei je 6,5 Millio-
nen Euro pro Jahr liegen. Dazu kommt
ein pauschaler Zuschlag von 20 Prozent
zur Deckung der indirekten For-
schungskosten, wie Gerätebeschaffung,
Raummiete etc. Die ausgewählten Gra-
duiertenschulen werden mit durch-
schnittlich je einer Million Euro zuzüg-
lich 20 Prozent ﬁnanziert werden.
Weitere 20 Graduiertenschulen und
15 Exzellenzcluster kommen am Ende
der zweiten Auswahlrunde in den Ge-
nuss der zusätzlichen Förderung. Die
Anträge für die zweite Runde können
bis September dieses Jahres einge-
reicht werden; die endgültige Ent-
scheidung fällt im Oktober 2007. 
»Das Ergebnis in der ersten Antrags-
phase ist äußert ermutigend«, sagt Vi-
zepräsident Prof. Jürgen Bereiter-
Hahn, der den Antragsprozess koordi-
Positive Signale
Die Entscheidungen in der ersten 
Antragsphase der Exzellenzinitiative 










ein Jahr liegt vor uns, das uns
allen wieder eine Reihe von
Herausforderungen bringt, die
das Engagement jeder
Mitarbeiterin und jedes Mit-
arbeiters fordern. Die erste Entscheidung-
srunde im Rahmen der Exzellenzinitiative hat
ein außerordentlich erfreuliches Ergebnis für
die Universität Frankfurt gebracht. Es ist ein
klares Signal: der Einsatz für diese Universität
lohnt sich, und er trägt Früchte.
Zu einem neuen Jahr gehören auch gute
Vorsätze, und ich möchte Sie in diesem
Zusammenhang ausdrücklich dazu ermuntern
und ermutigen, UniIntern mit Beiträgen,
Hinweisen und Themenanregungen zu versor-
gen. UniIntern ist Ihr Medium – das
Informationsblatt von Mitarbeitern für
Mitarbeiter. UniIntern ist kein Kanzler-
Amtsblatt, sondern lebt gerade von und mit
Ihren Beiträgen.
Nicht zufällig ist Interne Kommunikation ein
zentrales Modul im Rahmen des Projektes
‚Zukunft der Verwaltung’. Eine offene Infor-
mationspolitik und ein durchaus kritischer,
aber immer sachlich-fairer Umgang miteinan-
der sind ganz wesentliche Ziele. Bei der
Etablierung einer neuen Umgangskultur spielt
UniIntern eine ganz wesentliche Rolle.
Nutzen Sie die Plattform, die UniIntern bietet:
Sie als Mitarbeiter und Führungskräfte haben
hier die Möglichkeit, z. B. über neue
Entwicklungen oder Vorhaben aus Ihrem
Bereich zu berichten, die auch andere interes-
sieren oder zur Nachahmung anregen könn-
ten. Sie können aber auch Fragen aufwerfen,
mit denen wir uns auseinandersetzen müssen.
Die Redaktion von UniIntern hilft Ihnen gerne.
Gemeinsames Ziel ist es, besser zu werden,
und dazu muss man sich austauschen.
Über das Projekt ‚Zukunft der Verwaltung’
lesen Sie in dieser Ausgabe mehr. Ich bin zu-
versichtlich, dass wir nach nunmehr einem
ersten halben Jahr grundlegender Vorarbeiten
in der nächsten Ausgabe von UniIntern über






VON MITARBEITERN FÜR 
MITARBEITER „SieprägendasBildderUniversität mit“
KanzlerHansGeorgMockelpositioniertaufdem
Neujahrsempfang derVerwaltung die Rolle der
Administration
Auf dem Neujahrsempfang der Zentral-
verwaltung im Casino des IG Hoch-
hauses bezog Kanzler Hans Georg
Mockel klar Stellung und forderte von
den MitarbeiterInnen eine verstärkte
Dienstleistungsbereitschaft vor allem
gegenüber den Kunden ‚Studierende’,
ein:„Sie prägen das Bild der Universität
mit. Seien Sie serviceorientiert, gehen
Sie auf diejenigen, für die Sie arbeiten,
zu, und fragen Sie nach, wie sie zufrie-
den sind und was verbessert werden
sollte.“ Die An-
forderungen an die Dienstleistungsorga-
nisation Universität wüchsen auch in Zu-
kunft – eine Herausforderung, der sich
zu stellen Mockel die MitarbeiterInnen
einlud: „Das ist eine interessante Aufgabe.“
Zuvor hatte Mockel das Jahr 2005
Revue passieren lassen und dabei den
MitarbeiterInnen im Namen des
Präsidiums für ihre Leistung gedankt.
Das Land mache sich gerade beim
Ausbau für die Universität stark. Dies sei
Ansporn und Verpflichtung für die
Universität, ebenfalls ihr Bestes zu lei-
sten.
Für 2006 kündigte Kanzler Mockel die
Implementierung des Projekts ‚Zukunft
der Verwaltung’ an, das im Rahmen
eines strukturierten Prozesses und aus-
gewählter Projektaufträge dafür sorgen
soll, die Strukturen der Verwaltung und
die MitarbeiterInnen für die
Anforderungen einer
Dienstleistungsorganisation fit zu
machen. Die Einbeziehung 
der MitarbeiterInnen in die Prozesse
liege ihm, so Mockel, sehr am Herzen.
Er könne sich beispielsweise die Ein-
richtung eines innerbetrieblichen Vor-
schlagswesens sehr gut vorstellen. Auch
gelte es, MitarbeiterInnen mit gleichen
oder ähnlichen Aufgaben untereinan-
der bekannt zu machen und miteinan-
der ins Gespräch zu bringen; häufig
habe er auch die Erfahrung gemacht,
dass KollegInnen, die sich aus unter-
schiedlichen Bereichen zum ersten Mal
persönlich kennenlernen, neue
Sichtweisen erleben, die in der tägli-
chen Arbeit fruchtbar sein können.
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